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Globalisierung und Markenkommunikation stellen eine äußerst ren-
table Symbiose dar. Noch nie haben Marken eine größere Wirkung
ausgeübt. Dabei werden unzählige Marken mit einer identisch kon-
struierten Markenpersönlichkeit und -identität länderübergreifend be-
worben. Der Werbediskurs des Global Advertising stützt sich auf ge-
wisse Lebensstile und Verhaltensweisen, die sich durch globale Kauf-
und Konsummodelle kennzeichnen. Die anvisierten Zielgruppen sind
von einem urbanen, kosmopolitischen way of life hinsichtlich Freizeit-
interesse und -gestaltung (Mode, Musik, Sport, Kino, Literatur, etc.)
geprägt. Dieser wird in verschiedenen Ländern ähnlich ausgelebt und
führt dazu, dass die gleichen Bedürfnisse geteilt und identische Pro-
dukte konsumiert und Marken bewundert werden. Dadurch hat sich
eine globale Kultur herausgebildet, die v.a. von angloamerikanischen
Werten bestimmt ist. Die Sprache, in der sich die globalen Lebensstil-
expressionen ausdrücken, ist Englisch. Verloren hat die Sprache ihre
kulturelle Identität und ihre Seele als Ausdruck einer bedeutenden Li-
teratursprache. Reduziert auf eine Nutzersprache mit einfachen Struk-
turen und Interferenzen aus anderen Sprachen, dient sie der standardi-
sierten supranationalen Kommunikation.
Gerade die Schönheit spielt in der Maschinerie dieser globalen
Kultur eine wichtige Rolle. Millionen von Umsätzen werden von Kon-
zernen getätigt, die Schönheitsprodukte aller Art herstellen, die wie-
derum von international agierenden Werbeagenturen vermarktet wer-
den. In unzähligen Werbeanzeigen, v.a. in Frauenzeitschriften, werden
die Marken und Produkte mit Celebrities und beeindruckenden Slo-
gans abgebildet. Aber auch der soziokulturelle Aspekt der Schönheit
ist von großer Bedeutung. Kulturübergreifend wird ein einheitlicher
Schönheitskanon kreiert und propagiert, der für Frauen nicht immer
 
leicht zu befolgen ist. Bekannt sind die gesundheitlichen Konsequen-
zen, die der Schönheitswahn mit sich bringen kann.
In diesem Artikel werden die Marken- und Produktnamen von
Parfüm- und Kosmetikartikeln untersucht. Die vielfältigen Konnotati-
onen, die der Name für ein Parfüm oder Kosmetikprodukt auslöst,
sind von entscheidender Bedeutung für den Markenerfolg. Viele Bei-
spiele von Produktnamen können angeführt werden, die aus unter-
schiedlichen Gründen einen Flop darstellten. Im ersten Teil der Unter-
suchung werden die sozio-ökonomischen Determinanten der standar-
disierten Marketingkommunikation für Luxusmarken untersucht. Ein-
gegangen wird auf den standardisierten Markendiskurs, der von der
Schönheitsindustrie propagiert wird. Im zweiten Teil wird mittels ei-
nes umfangreichen Korpus’ analysiert, welche Strategien in der Na-
mengebung für diese Art von Marken und Produkten angewendet wer-




In einer Vielzahl von Ländern werden die Konzeption und die Bot-
schaft einer Marke auf gleiche Weise akzeptiert und interpretiert. Zum
einen ist dies zurückzuführen auf die Angleichung der Konsumge-
wohnheiten, die auch eine Vereinheitlichung der Kaufprozesse mit
sich gebracht hat. Menschen in vielen Ländern, aber v.a. in der Triade
bestehend aus Nordamerika, Japan und Europa mit 600 Millionen
Konsumenten, sind hinsichtlich ihrer Bedürfnisse sehr ähnlich ausge-
richtet und haben die gleichen Präferenzen für bestimmte Marken ent-
wickelt. Getragen wird diese offensichtliche Konvergenz von Lebens-
formen durch Faktoren wie parallele sozio-demographische Entwick-
lungen, ein hohes Bildungsniveau und ein frühzeitiges Auseinander-
setzen mit fremden Kulturen. Zu dieser meist damit verbundenen Auf-
geschlossenheit für Produkte und Marken aus anderen Ländern kommt
ein Streben nach Individualität, Sinneslust und Genuss hinzu, das mit
dem Kauf von Marken erfüllt werden soll. Insbesondere Luxusmarken
der Kosmetik- und Modefirmen haben einen Wertekanon aufgebaut,
der weltweit in die globale Lifestyle-Kultur eingebettet ist. Zum ande-
ren haben die standardisierte Produktvermarktung von multinational
agierenden Unternehmen und das konstante Fortschreiten der Infor-
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mations- und Kommunikationstechnologien entschieden zu dieser kul-
tur- und länderübergreifenden Wahrnehmung der Welt beigetragen.
2.1. Form und Funktion von globalen Marken
Im Allgemeinen erfüllen Marken bestimmte Funktionen im Bewusst-
sein der Konsumenten. Einerseits steht die Marke für gute Qualität
und dient als Register der verschiedenen Merkmale des Produkts,
denn hinter den Marken steht häufig eine Firmengeschichte, die ihnen
Ansehen und Glaubwürdigkeit vermittelt. Andererseits erfüllt die Mar-
ke einen sozialen oder emotionalen Zusatznutzen, indem sie die
Selbstdarstellung des Individuums unterstreicht, ebenso verspricht sie
jedoch eine elitäre Gruppenzugehörigkeit. Eine ausgereifte Marken-
persönlichkeit liegt dann vor, wenn ein Produkt sich von konkurrieren-
den, objektiv gesehen häufig weitgehend austauschbaren Angeboten
abhebt. Schließlich kann sich die Marke zum Inbegriff einer ganzen
Produktkategorie entwickeln.
Globale Marken oder Weltmarken verfügen in allen Ländern über
ein einheitliches Erscheinungsbild, was Name, Logo und Verpackung
des Produkts betrifft. Aber auch die Positionierung in den Märkten der
Welt ist weitgehend identisch, obwohl das Marketing-Mix aufgrund
von kulturbedingten Gegebenheiten variieren kann.
Eine Marke muss also folgende Charakteristika erfüllen, um als
globale Marke eingestuft werden zu können:
A global brand is one which shares the same strategic principles, positioning
and marketing in every market throughout the world, although the marketing
mix can vary. It carries the same brand name or logo. Its values are identical in
all countries, it has a substantial market share in all countries and comparable
brand loyalty. The distribution channels are similar. (de Mooij 1998: 16)
Die Autoren Müller/Gelbrich (2004: 585) unterscheiden vier Typen
von globalen Marken. Der erste wird als Master Brand bezeichnet.
Die Marke repräsentiert einen universellen Mythos, der zur Folge hat,
dass die Marke weltweit als Prototyp einer ganzen Produktkategorie
steht (z. B. Coca-Cola, Nike, Sony). Als Prestige Brand gelten diejeni-
gen Marken, die auf dem positiven Image des Herkunftslandes oder
des Firmengründers beruhen (z. B. BMW, Rolex, Gucci, Chanel, Mer-
cedes-Benz). Auch die Super Brands stehen für eine ganze Produktka-
tegorie, sind jedoch von keinem universellen Mythos umgeben. Zu-
letzt handelt es sich bei den Glocal Brands um Marken, die global ver-
  MARKEN- UND PRODUKTNAMEN DER GLAMOUR-INDUSTRIE 3
kauft, aber lokal vermarktet werden. Da es sich um Produkte des tägli-
chen Gebrauchs handelt, werden diese zu einem gewissen Grad an die
Zielkultur angepasst (z. B. Danone, Nestlé, Dove).
Den wichtigsten Faktor für die grenzüberschreitende Akzeptanz
von Marken stellt die Tatsache dar, dass die Marke eine hohe symboli-
sche Wirkung und Anziehungskraft bei den Konsumenten auslöst, die
kultur- und länderübergreifend weitestgehend in gleicher Weise wahr-
genommen wird. Das geschieht aber nur, wenn Denotation und Kon-
notation einer Marke in verschiedenen Ländern deckungsgleich sind.
2.2. Die semiotische Dimension von globalen Marken – das Marken-
 image
Betrachtet man die Entstehungsgeschichte der Marken, so kann man
feststellen, dass am Anfang der industriellen Produktion von Gütern
die Waren selbst die Neuheit waren. Es war nicht nötig, auf Marken-
namen zurückzugreifen, um auf die Produkte aufmerksam zu machen.
Doch mit der Sättigung der Märkte und einem gestiegenen Wettbe-
werbsdruck gab es viele konkurrierende Produkte, die sich in ihrer
Qualität nicht mehr unterschieden. Deshalb musste parallel zur Her-
stellung des Produkts auf eine auf dem Image beruhende Verschieden-
heit verwiesen werden.
Die Unternehmen stellen also nicht mehr in erster Linie Dinge her,
sondern bauen Markenidentitäten und -images auf. Die Produkte wer-
den nicht mehr als Waren präsentiert, sondern sie werden mit einem
bestimmten Lebensgefühl und einem spezifischen Konsum- und Le-
bensstil behaftet. Der Marke wird eine symbolische Wirkung zuge-
schrieben, z. B. Wünsche und Sehnsüchte, die mit dem Kauf erfüllt
werden. Eine Marke besteht aus der semiotischen Triade der Denotati-
on, Konnotation und Assoziation. Die Denotation, in der Linguistik
der begriffliche Kern der Bedeutung, stellt den objektiven Produktnut-
zen dar, z. B. eine Armbanduhr, die die Zeit anzeigt. Die Konnotation
einer Marke ist der Zusatznutzen (Glück, Sicherheit, Wohlstand, etc.),
auf den die Marke verweist. Der Zusatznutzen wird durch verschiede-
ne Mechanismen der Marken- und Werbekommunikation langfristig
geformt. Auf diese Weise entsteht das Markenimage, das sich bei den
Konsumenten allmählich entwickelt. Die Assoziationen, die mit einer
Marke aufgrund von eigenen Erlebnissen oder Erfahrungen hervorge-
rufen werden, bilden sich individuell heran.
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Abb. 1: Denotation und Konnotation einer globalen Marke
Die Kunst der interkulturellen Marketingkommunikation besteht da-
rin, dass die Marke über Grenzen hinweg den gleichen Zusatznutzen
evozieren sollte, ein ähnliches Markenimage in verschiedenen Län-
dern besitzen sollte, und die Konsumenten trotz unterschiedlicher
Markenperzeption die gleichen Wünsche und Sehnsüchte mit der Mar-
ke in Zusammenhang bringen sollten.
Der Symbol- und Wertcharakter, der meist durch einen Zusatznutzen des Pro-
duktes/der Leistungen aufgebaut wird, ist für die Präferenzen von Marken ver-
antwortlich, die die Verbraucher als innere Bilder in sich tragen, z.B. das Bild
von einem Cowboy und die damit verbundene Freiheit für Marlboro. (Schwei-
ger/Schrattenecker 1995: 170)
2.3. Interkulturelle Markenakzeptanz
Der Aufbau eines interkulturell akzeptierten Markenimages ist sehr
stark von der Produktkategorie und von deren kultureller Einbettung
abhängig. Im Allgemeinen sollten die Produkte nur wenig oder am
besten gar nicht einer bestimmten kulturellen Umgebung angehören.
Die Kulturgebundenheit von Produkten erschwert die interkulturelle
Akzeptanz von Marken. Aus diesem Grunde triumphieren Marken
global, wenn sie in keine konkrete Kultur eingebettet sind und wenn
deren allgemeiner Gebrauch von Kultur zu Kultur ähnlich oder gleich
ist. Die kulturgebundene Nutzung eines Produkts (culture-bound
products) liegt dann vor “when there is much investment of
consumers’ cultural and national background and identity in
consumption” (Usunier 2000: 150). Es handelt sich vor allem um Ge-
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brauchsgüter des täglichen Bedarfs, wie z. B. Nahrungsmittel. Kultur-
freie Produkte (culture free products) können in high-tech products
und high-touch products eingeteilt werden. Diese sind elektronische
und technologische Produkte, wie Kameras, Computer, Fernseher, etc.
Produkte, zu denen der Konsument eine enge Verbindung (high touch)
entwickelt, sind Parfüms, Kosmetikartikel, Schmuck und alkoholische
Getränke. Auch Investitionsgüter wie Banken, Versicherungen, Ver-
sandservice, Fluglinien, etc. zählen zu den kulturfreien Produkten. Für
diese Produkte gelten interkulturell homogene Kriterien hinsichtlich
des Produktkaufs und der Produktverwendung.
Ein weiterer Faktor, der das Markenimage interkulturell prägt, ist
das Herkunftsland. Die Wertschätzung von Marken wird mit bestimm-
ten nationalen Stereotypen eines Landes verbunden. Dieser so genann-
te Country-of-Origin-Effekt kann sich positiv oder negativ auf die Ak-
zeptanz einer Marke auswirken. Bestimmte Länder rufen gewisse As-
soziationen hervor, z. B. Frankreich evoziert Luxus, Deutschland Prä-
zision, Italien Design, etc. Es besteht auch ein enger Zusammenhang
zwischen dem Landesimage und der Produktkonzeption, z. B. steht
Deutschland für eine herausragende Qualität im Maschinenbau und in
der Automobilindustrie, Japan in der Computertechnik und Unterhal-
tungselektronik, die Schweiz für Uhren, Belgien für Schokolade,
Schottland für Whisky, Frankreich für Parfüm- und Kosmetikartikel,
etc. Marken, die aus diesen Ländern stammen oder von denen der
Konsument annimmt, dass sie aus diesen Ländern stammen, werden
automatisch positiv beurteilt. Einige Marken können sogar zu Prototy-
pen von Produktkategorien werden, so ist Mercedes die prototypische
Automarke, Sony steht prototypisch für Unterhaltungselektronik, Cha-
nel für Parfüm, etc.
Die Annahme, dass bestimmte Werte und Emotionen, wie Glück,
Sicherheit, Geborgenheit, Prestige, etc. auf alle Menschen unabhängig
von der Kultur anziehend wirken, ist im internationalen Branding
stark verbreitet. Diese “universal appeals” erscheinen in gleicher Wei-
se erstrebenswert und werden in der Markenkommunikation stark in
Anspruch genommen. Gerade die Schönheit wird im Wertekanon län-
derübergreifend als gleich wichtig erachtet, denn Frauen, und auch im-
mer mehr Männer, auf der ganzen Welt streben nach Schönheit, und
deshalb ist es sehr wahrscheinlich, dass länderübergreifend hinweg die
gleichen Marken konsumiert werden.
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2.4. Kulturübergreifende Zielgruppenansprache
Infolge der kulturellen, sozialen und wirtschaftlichen Entwicklungen
stellen Marketing-Spezialisten grenzüberschreitende identifizierbare
Zielgruppen zusammen. Die Technik der „intermarket segmentation”
geht von der Prämisse aus “people are basically the same around the
world“ (Blackwell et al. 2001: 56).
Es wird davon ausgegangen, dass sich die cross-cultural oder
transnationalen Zielgruppen, obwohl sie aus unterschiedlichen Län-
dern stammen, im Hinblick auf ihren sozialen Status, auf gewisse An-
sichten und somit in ihrem Lebensstil ähnlicher sind als ein anderes
Zielgruppensegment desselben Landes1. Es handelt sich um so ge-
nannte kosmopolitische Verbraucher (global consumers), die bestimm-
te Züge im Konsumverhalten gemeinsam haben und an ähnlichen
Konsumerfahrungen interessiert sind. Dadurch, dass sie in einem ur-
banen Umfeld leben und einen hohen Bildungs- und Einkommens-
standard haben, sind sie gegenüber Marken und Produkten aus ande-
ren Ländern sehr positiv eingestellt und suchen sie sogar. Die transna-
tionale Zielgruppensegmentierung beruht auf der Herausstellung von
Ähnlichkeiten, dem Teilen gemeinsamer Wünsche. So streben z. B.
vermögende Menschen ein luxuriöses Leben an und konsumieren de-
mentsprechend Marken, die Luxus repräsentieren. Mit der Schönheit
verhält es sich nach Meinung der Marketing-Experten gleich. Sie ge-
hen von dem Universal aus, dass alle Frauen auf der Welt ein Bestre-
ben haben, schön und jung sein zu wollen:
In a sense, young women in Tokyo and in Berlin are sisters not only under the
skin but on their skin, lips and fingernails, and even in their hair styles. Conse-
quently, they are likely to buy similar cosmetics that are promoted with similar
appeals. (Blackwell et al. 2001: 56)
 
3. Die Welt der Glamour-Industrie
Laut Forbes2 sind die fünf meist ersehnten Luxusmarken 1) Gucci, 2)
Chanel, 3) Calvin Klein, 4) Louis Vuitton und 5) Dior. Die Luxusin-
1 Nicht zu verleugnen ist natürlich, dass die grundlegenden Werte, wie Normen, My-
then, Traditionen, etc. von diesen transnationalen Zielgruppen nicht geteilt werden.
2 Von der The Nielsen Company erstellte Liste der ‘World’s most desirable luxury
brands’ von 2008 und von Forbes veröffentlicht: http://www.forbes.com/2008/03/
25/brand-luxury-desirable-forbeslife-cx_nr_0325style.html [02.08.2009].
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dustrie im Allgemeinen, dazu gehören auch die Parfüm- und die Kos-
metikindustrie, ist einer der mächtigsten Wirtschaftszweige im globa-
len Konkurrenzkampf der Global Players. Einem Bericht des Focus’3
zufolge verzeichnete die Branche 2007 einen Umsatz von 80 Milliar-
den Dollar. Der größte Luxuskonzern der Welt ist LVMH (Moët
Henessy Louis Vuitton), der mehr als 50 Luxusmarken in sich verei-
nigt, u.a. bekannte Modemarken wie Dior, Givenchy, Guerlain, Céli-
ne, Fendi, Donna Karan, etc.
3.1. Die globalisierte Schönheitsindustrie
Die Parfüm- und Kosmetikindustrie ist völlig globalisiert, wenige
multinational agierende Unternehmen vereinigen in sich die verschie-
denen Marken der Schönheit. Es dominiert das französische Unterneh-
men L’Oréal, weltweit der größte Kosmetikkonzern, mit bekannten
französischen Parfüm- und Kosmetikmarken, wie Cacharel, Lancôme
oder Biotherm, aber auch mit Modemarken wie Giorgio Armani und
Ralph Lauren. Der Konzern besitzt auch die bekannten Doctor Brands
Vichy und La Roche-Posay. Insgesamt verfügt L’Oréal über eine Pa-
lette von 18 Marken. Procter & Gamble aus den USA besitzt die ange-
sehenen Parfümmarken Dolce & Gabbana, Gucci oder Rochas. Der
Konzern Estée Lauder, Sinnbild der hohen Kosmetik, vereinigt die ei-
gene Marke sowie unter anderem Clinique und Tommy Hilfiger. Bei-
ersdorf, mit Nivea als Aushängemarke, besitzt überdies die Luxus-
Kosmetikmarken Juvena und La Prairie. LVMH hat in seinem Besitz
prestigereiche Modemarken, die auch Düfte und Kosmetikartikel ent-
wickelt haben, z. B. Dior, Givenchy, Guerlain oder Acqua di Parma.
3.2. Die Luxusmarken
Bei den Luxusunternehmen handelt es sich v.a. um renommierte Fami-
lienbetriebe mit langer Tradition, die allmählich von Konzernen wie
LVMH, Richemont oder Prada aufgekauft wurden. Viele der bekann-
ten Luxusmarken (wie Cartier, Hermès oder Louis Vuitton) sind in
Frankreich im 18. und 19. Jahrhundert entstanden. Es handelte sich
um hochkarätige Handwerker, die für den französischen Hof jede Art
3 Focus on-line, 22.11.07, Luxusindustrie setzt jährlich 80 Milliarden Dollar um.
http://www.focus.de/finanzen/news/tid-8057/millionaersmesse_aid_139935.html
[11.05.2009]
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von Luxusartikeln herstellten. Mit dem Fall der Monarchie wurden
diese Luxusgüter, die auf Bestellung angefertigt wurden, von Aristo-
kraten und industriellen Familien gekauft. Die Luxusmarken stehen
für Tradition und exquisite Qualität. In den sechziger Jahren, mit den
Studentenrevolten, kommt der Luxus aus der Mode. In den achtziger
Jahren, mit der aufkommenden Yuppi-Generation, findet ein Rivival
statt, und die renommierten, aber veralteten und eingestaubten, wirt-
schaftlich unrentablen Marken werden von Konzernen aufgekauft.
Auch die Gesinnung gegenüber dem Luxus wandelt sich. Dieser war
nicht mehr nur eine Domäne der Reichen, sondern auch der Mittel-
klasse zugänglich gemacht worden. Der Luxus wird in dem neuen un-
ternehmerischen Konzept der Edelunternehmen „demokratisiert”.
Durch massive und auffällige Werbung in den Massenmedien, gla-
mouröse Eröffnungsfeiern von Edelgeschäften in den wichtigsten
Städten der Welt, sowie Celebrities, die die Kleider, Taschen, Schuhe
und Schmuckstücke auf dem roten Teppich tragen, wird ein von den
Massen begehrenswertes Markenimage aufgebaut. Die Magnaten der
Luxusindustrie verstehen sehr wohl, dass sich mit exklusiven Klei-
dungsstücken nur begrenzt der Umsatz multiplizieren läßt, deshalb
werden auch günstigere, weniger wertvolle Accessoires, wie Parfüms
und Kosmetikartikel, mit dem Markennamen und dem Logo auf den
Markt gebracht. Mit dem Kauf eines Lippenstifts oder eines Eau de
Toilette einer Luxusmarke erfüllt sich die breite Masse den Traum des
Glamours, den die Edelmarken zweifellos vermitteln, und damit die
Möglichkeit, auch ein Stückchen Luxus zu erwerben.
 
3.3. Propagierte Schönheitsideale
Recent research consistently shows that inside the majority of the West’s con-
trolled, attractive, successful working women, there is a secret „underlife“
poisoning our freedom; infused with notions of beauty, it is dark vein of self-
hatred, physical obsessions, terror of aging and dread of lost control (Wolf
1991: 10).
Mit diesen dramatischen Worten definiert die Autorin das verzweifelte
Streben vieler Frauen nach Schönheit. Als „Beauty Myth“ bezeichnet,
wird Schönheit als “a violent backlash against feminism that uses
images of female beauty as a political weapon against women’s ad-
vancement“ (Wolf 1991: 10) beschrieben.
Die Werbung für Luxusmarken propagiert ein auf einem internati-
onalen Schönheitskanon beruhendes Frauenbild. Ein einziges Schön-
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heitsideal findet in dieser Konzeption seine Gültigkeit. Normative
Standards werden konstruiert, beruhend auf dem idealen Schönheits-
bild der westlichen Welt. Schönheit ist jedoch kulturell determiniert,
und dieser normative Schönheitskanon verwandelt das Schönheitsbild
in den Kulturräumen, das traditionell durch die ethnischen Züge ge-
prägt war. In Indien ist dieser Wandel schon zu erkennen:
The Indian woman no longer compares herself to other Indians. She uses the
international concept of beauty. (Vismanath/Zeng 2002: 373)
Die Werbeindustrie bildet Models ab, die dieses Schönheitsideal erfül-
len (oft mithilfe des Programms Photoshop), aber die enorme Mehr-
heit der Frauen entspricht diesem Lolita-Portrait nicht. Diese stereoty-
pen Frauenbilder werden jedoch von vielen Frauen verinnerlicht. Sie
gelangen zu dem Glauben, dass sie nur mit dem von der Werbung auf-
gedrängten Aussehen akzeptiert werden und damit das ersehnte Glück
finden. Das Streben nach dem Schönheitsideal wird für viele Frauen
zur Obsession. Der Slogan von The Body Shop sprach vielen Frauen
aus der Seele: There are 3 billion women who don’t look like super-
models and only 8 who do.
Damit das propagierte Frauen- und Schönheitsbild der Luxusmar-
ken authentischer wirkt, greifen viele Marken auf international be-
kannte Persönlichkeiten, so genannte Celebrities, zurück und machen
diese zu ihrem Aushängeschild und Vorbildmodell. Diese Frauenper-
sönlichkeiten fungieren als Testimonials und verfügen bereits durch
ihre Leistung über öffentliche Akzeptanz. Es handelt sich oftmals um
erfolgreiche Schauspielerinnen aus Hollywood, die schon einige Kino-
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Abb. 2: Werbeanzeige Eva Mendes für das Parfüm Secret Obsession von 
Calvin Klein
erfolge erzielt und Filmpreise erhalten haben. Diese Frauen, die über
eine glamouröse Aura verfügen, repräsentieren ein bestimmtes Schön-
heitsideal, das sich auf die Marke im Allgemeinen und das Produkt im
Besonderen übertragen soll. Als Beispiele für Schauspielerinnen mit
anerkannten Werten wie Schönheit, Sinnlichkeit und Sex-Appeal, die
für ein Parfüm werben, sind zu nennen Nicole Kidman, Keira Knight-
ley, Charlize Theron, Hillary Swank oder Eva Mendes.
In der Kosmetikwerbung ist ein neuer Trend zu beobachten, denn
es werden nicht mehr nur junge Frauen mit einer makellosen Haut ab-
gebildet. Schauspielerinnen, die trotz der Reife des Alters in ihrer
Schönheit nichts eingebüßt haben, werben für eine Art von Kosmetik-
produkten, die den Alterungsprozess verzögern, z. B. Sharon Stone,
Kim Basinger, Demi Moore oder Jane Fonda. Vereinzelt werden auch
Werbekampagnen mit Testimonials gewählt, die andere Kulturkreise
repräsentieren, wie z. B. Eva Longoria oder Penelope Cruz für den hi-
spanischen Raum oder die Bollywood-Schauspielerin Aishwarya Rai
als Repräsentation der indischen Frau oder Halle Berry für die dunkle-
re Frau.
Mit dem Ziel der Aufmerksamkeitserregung kommen Luxusmarken
manchmal in den Verdacht, die Frau mit gewagten Werbekampagnen
zu puren Sexualobjekten zu degradieren. Ein Beispiel für sexistische
Werbung, das im Jahr 2007 die moralische Verurteilung und Zurück-
weisung in einigen Ländern (darunter Spanien) hervorrief und bei dem
sogar zum Verbot aufgerufen wurde, war die Werbeanzeige der Marke
Dolce & Gabbana.
MARKEN- UND PRODUKTNAMEN DER GLAMOUR-INDUSTRIE 11
Abb. 3: Sexistische Werbeanzeige für die Luxusmarke Dolce & Gabbana
4. Strategien der Namensgebung in der Glamour-Industrie
Eine effektive Namensgebung ist der erste und essentielle Schritt auf
dem Weg zur Konstruktion einer Markenpersönlichkeit und damit zum
dauerhaften Erfolg einer Marke. Zudem ist der Markenname das Aus-
hängeschild, das sich viele Jahre und sogar Jahrzehnte im Gedächtnis
des Konsumenten verankern sollte. Die Kunst, einen gut klingenden,
einfach aussprechbaren und positive Assoziationen hervorrufenden
Markennamen zu finden oder zu kreieren, ist kein einfaches Unterfan-
gen, denn wichtige Faktoren, wie Internationalisierung, Abgrenzung
zu ähnlichen Marken und Produkten und Langlebigkeit, spielen eine
bedeutsame Rolle. Zu viele Misserfolge von Markennamen durch fal-
sche Konzeptionen in der Idee, inadequate Anvisierung der Zielgruppe
oder interkulturelle Adaptationsfehler sind zu beklagen.
Nach Usunier (2000: 337) erfüllt der Markenname für den Konsu-
menten fünf Funktionen (identity, practicality, guarantee, personaliza-
tion, entertainment). Die erste liegt in der Identifikation. Der Konsu-
ment identifiziert durch den Namen eine Marke in der Menge von un-
zähligen anderen Marken, kann die ersehnte Marke wieder erkennen
und von anderen ähnlichen Marken differenzieren. Die praktische
Funktion vermittelt dem Verbraucher eine Art Zusammenfassung der
Eigenschaften des Produkts. Die Übermittlung der Qualitätsgarantie
ist eine weitere Funktion des Markennamens. Die psychologische
Funktion besteht darin, dass der Konsument seine Individualität durch
den Kauf einer Marke ausdrücken kann. Zuletzt ist der Unterhaltungs-
wert, den eine Marke übermittelt, von Bedeutung, denn der Kauf er-
möglicht das Erlebnis von Gefühlen, die das Adrenalin beschleunigen,
wie z. B. Überraschung, Spannung oder Provokation.
Für den Hersteller steht der Markenname einerseits für Positionie-
rung der Produkte unter den Wettbewerbern und andererseits für die
langfristige Kapitalisierung des Markenimages und der Werbeausga-
ben.
In diesem Kapitel werden die Markennamen der Schönheitsindust-
rie und anschließend die Produktnamen für Parfüms und Kosmetikar-
tikel untersucht.
 
4.1. Markennamen der Schönheitsindustrie
Basierend auf einem Korpus von 200 Markennamen können nach ei-
ner qualitativen Auswertung folgende Regelmäßigkeiten in der Wahl
der Markennamen beobachtet werden.
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Auffällig sind die vielen Eigennamen, die als Basis für Markenna-
men verwendet werden. Dies ist dadurch zu erklären, dass die meisten
Marken aus renommierten Familienunternehmen hervorgegangen
sind, die Ende des 19. oder Anfang des 20. Jahrhunderts gegründet
wurden. Diese sind in den achtziger Jahren von Konzernen aufgekauft
worden. Diese Konzerne haben das makellose Image, das diese Fami-
lienunternehmen besaßen, im Namen weiter beibehalten. Hinter jedem
Namen gibt es eine ergreifende Erfolgsgeschichte. In der Parfümin-
dustrie (einige dieser Markennamen besitzen auch einen beträchtli-
chen Anteil an der Kosmetikindustrie) dominieren die Namen von
Modeschöpfern, in Form des Vor- und Nachnamens: Yves Saint Lau-
rent, Donna Karan, Giorgio Armani, Paco Rabanne, Jil Sander, Cal-
vin Klein, etc.; oder in Form des Nachnamens: Dior, Guerlain, Prada,
Versace, Valentino, etc. In der Kosmetikindustrie finden sich die Na-
men von Frauen, die Anfang des 20. Jahrhunderts in den USA qualita-
tiv hochwertige Kosmetikprodukte herstellten und ihr eigenes gut ge-
hendes Kosmetikgeschäft besaßen: Estée Lauder, Elizabeth Arden und
Helena Rubinstein. Das ist auch der Fall bei Max Factor, der auf den
polnischen Balletttänzer Maximilian Factorowicz zurückgeht.
Es finden sich auch Eigennamen von Persönlichkeiten, die a priori
nichts mit Mode oder Kosmetik zu tun haben. Viele Celebrities geben
ihr eigenes Parfüm in Auftrag und geben diesem ihren eigenen Namen
als Markennamen. So finden sich Sängerinnen: Kylie Minogue, Jenni-
fer Lopez, Britney Spears; Schauspielerinnen: Sarah Jessica Parker,
Halle Berry; Sportler: Gabriela Sabatini, David Beckham; oder Mo-
dels: Kate Moss, Naomi Campbell. Aber auch angesehene Künstler
wie Salvador Dalí oder deren Nachfahren wie Paloma Picasso lassen
ihr eigenes Parfüm kreieren. Eine deutsche Kosmetikfirma hat den
Namen Da Vinci gewählt. In einzelnen Fällen dienen die Anfangs-
buchstaben des Unternehmens als Markenname, so z. B. MCM (Mode
Creation Munich).
Eine weitere Basis für die Kreation von Markennamen in der
Schönheitsindustrie besteht in der Übernahme von schon vorhandenen
Namen, die in anderen Branchen bekannt sind und über Ansehen ver-
fügen. Firmen, die in ähnlichen Branchen tätig sind, verleihen den
Parfüms ihren Namen, wie z. B. der renommierte Pariser Juwelier:
Van Cleef & Arpels; Sportfirmen: Adidas, Puma; erfolgreiche Mode-
ketten: Zara, Mango; Lederwarenfabrikanten: Mandarina Duck oder
Hermès. Aber auch branchenfremde Unternehmen sehen in dem Ver-
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kauf von Parfüms eine Steigerung ihres Umsatzes, wie z. B. weltbe-
kannte Luxus-Automarken: Porsche Design, Jaguar Parfums. In Spa-
nien hat auch die bekannte Diskothek Pacha ihr eigenes gleichnami-
ges Parfüm herausgebracht.
Assoziationsreiche Markennamen, die Gesundheit und Wohlbefin-
den konnotieren, sind in der Kosmetikbranche sehr beliebt. Zwei über-
aus erfolgreiche Kosmetikmarken Biotherm (ein Kompositum aus bio-
logique und thermale) und Clinique vermitteln den Konsumentinnen
Werte von Frische und Natürlichkeit, aber auch der biologische und
medizinische Hinweis im Namen erzeugen Vertrauen. Die Schweizer
Marke Juvena steht für Jugend. Die Markennamen Creative Spa und
Benefit übermitteln die philosophischen Werte des Wohlgefühls. In
Mode gekommen sind Marken, die natürliche Kosmetik suggerieren:
Red Earth, Greenland, Origins. Einige Kosmetikfirmen der natürli-
chen Pflege vermitteln ihre Vorzüge durch einen Doktortitel im Mar-
kennamen: Dr. Hauschka, Dr. Brandt, Dr. Scheller. Im Fachjargon
werden sie deshalb Doctor Brands genannt. Auch der Hinweis im
Markennamen auf Labors verleiht den Kosmetikprodukten eine medi-
zinische Komponente und spielt an auf den technologischen Fort-
schritt: good skin labs, Lab Series for Men. Explizit wird der medizi-
nische Hinweis bei MBR Medical Beauty Research, medipharma cos-
metics. Hier tritt die therapeutische Absicht in den Vordergrund. Wie
der Name eines Medikaments klingen Markennamen wie Strixaderm
oder Strivectin-sd. Microcell vermittelt den Eindruck, eine auf
Hightech basierende Kosmetikmarke zu sein. Der phonetische Klang
bestimmt in einigen Fällen die Wahl des Markennamens. Der Marken-
name You & Eye Cosmetics beruht auf der klanglichen Gleichheit im
Englischen des Substantivs eye und des Personalpronomens I. Bei
dem Markennamen Be yu handelt es sich um einen Imperativ, der zur
Selbstverwirklichung und Individualität auffordert.
Auch der Country-of-Origin-Effekt ist ein Mittel bei der erfolgrei-
chen Wahl von Markennamen. So nennt sich ein jugendliches Parfüm
New Yorker, und eine Kosmetikfirma stützt sich mit ihrem Markenna-
men auf die Werte, die die Schweiz verkörpert: Swiss Basics. Japani-
sche Markennamen bringen den Konsumenten die Zen-Welt mit den
geschätzten asiatischen Werten der Ausgeglichenheit und der techno-
logischen Präzision näher: Shiseido, Kanebo. Aber auch der japanisch
klingende Markenname Annayake ruft im Konsumenten diese Vorstel-
lung hervor.
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Allgemein muss festgehalten werden, dass die Globalisierung es
mit sich gebracht hat, dass verschiedene Marken im unternehmeri-
schen Sinne ihre nationale Zugehörigkeit verloren haben: Italienische
Marken befinden sich in Händen eines französischen Konzerns, oder
französische Marken wurden aufgekauft von einem amerikanischen.
Da der Konsument diese Situation oftmals nicht kennt, lässt er sich
noch immer vom Klang und von der Sprache der Markennamen leiten.
Kelly-Holmes (2005: 28) nennt dieses Phänomen “linguist fetish”. Die
Sprache einer Marke und eines Produkts ruft beim Konsumenten ste-
reotype Assoziationen hervor. Parfüms und Kosmetikartikel werden
prototypischerweise mit Frankreich, Paris und der französischen Kul-
tur assoziiert, doch auch die anderen „klassischen” Sprachen dieser In-
dustrie, wie das Englische und weniger das Italienische, haben sich ei-
nen Platz in der Namensgebung erobert. Jede Sprache vermittelt ent-
sprechende Assoziationen. Französisch vermittelt Eleganz und savoir-
faire, Italienisch Design und Ars Vivendi und Englisch Innovation und
Urban Life. In den vergangenen Jahren haben sich japanische Schön-
heitsfirmen in der Triade einen Platz geschaffen. Sie verkörpern die
Zen-Philosophie und den Fortschritt in der Kosmetiktechnologie.
Normalerweise werden die Markennamen in den Ländern, in de-
nen die Marke vermarktet wird, beibehalten. Doch kann der Fall auf-
treten, dass eine Marke in einem Land anders heißt als in einem ande-
ren. In Deutschland wurde ein internationaler Markenname lokal
adaptiert. Dies ist der Fall des Kosmetiknamens Ellen Betrix. Im Jahr
2000 kaufte das amerikanische Kosmetikunternehmen Max Factor die
deutsche Kosmetikfirma auf. Deshalb werden die Produkte Max Fac-
tor nur in Deutschland unter dem Markennamen Ellen Betrix vermark-
tet.
 
4.2. Produktnamen der Schönheitsindustrie
Hunderte von neuen Parfüms und Kosmetikartikeln kommen jedes
Jahr auf den Markt. Die Namensgebung spielt dabei eine entscheiden-
de Rolle, denn die Konkurrenz zu ähnlichen Produkten von anderen
Marken ist groß. Aufgrund des Produktnamens kann der Konsument
die Produkte sprachlich unterscheiden. Dem Produktnamen kommt
neben der evidenten Identifikationsfunktion vor allem eine Differen-
zierungsfunktion zu. Gewöhnlich ist die Information über das Produkt
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spezifischer als bei den Markennamen. Die Produktnamen von Par-
füms unterscheiden sich in der Semantik im Allgemeinen sehr stark
von den Namen der Kosmetikartikel. Während die Produktnamen für
Parfüms hauptsächlich konnotationsreiche Bedeutungen haben und
positive Assoziationen evozieren, bieten die Produktnamen für Kos-
metikartikel konkrete Informationen über die Qualität, den Gebrauch
und die positiven Auswirkungen.
 
4.2.1. Produktnamen von Parfüms
Ein Parfüm übt einen ganz besonderen Einfluss auf das Unterbewusst-
sein aus. Mit dem Parfüm fühlt sich die Frau wie eingekleidet in ein
Aroma, das zum Inbegriff von Persönlichkeit und Ausstrahlung wird.
Parfüms sprechen die Sprache der Verführung. Schon der Produktna-
me eröffnet eine ganze Erlebniswelt. Durch die reizvolle Namensge-
bung formen sich innere Bilder von Weiblichkeit, Zauber und eroti-
scher Anziehungskraft. Diese inneren Bilder werden als Gedächtnis-
bilder (memory images) bezeichnet.
Sie dienen dazu, bildliche Eindrücke im Gedächtnis zu speichern. […] Die
meisten Gegenstände, auch Produkte und Firmen, sind in unserem Gedächtnis
mit sprachlichem Wissen und mit bildlichen Vorstellungen repräsentiert. (Kroe-
ber-Riel/Esch 2000: 147)
Es wurde ein Korpus von 360 Parfümnamen ausgewertet. Natürlich
darf nicht vergessen werden, dass speziell die Produktnamen von Par-
füms noch suggestiver in Verbindung mit dem Werbebild und dem
Slogan wirken, da alle drei Elemente in der Werbekommunikation se-
miotisch in komplementärer Beziehung zueinander stehen.
Die Vielfalt der Namensgebung reicht von dem Namen des Mode-
schöpfers bis zu einem kurzen Satz. Die Großen der Modeindustrie
bringen immer auch ein Parfüm heraus, das nur ihren Namen trägt.
Auf diese Weise wird das Prestige eines angesehenen Hauses auf das
Parfüm übertragen: Dolce & Gabbana, Jean Paul Gaultier, etc. In ei-
nigen Fällen handelt es sich nur um den Vornamen: Coco, Carolina,
Cristobal, Nina, Acqua di Giò. Auch die Initialen dienen als Produkt-
name: CH (Carolina Herrera), Y (Yves Saint Laurent). Die Firma
Cacharel wählt gerne Frauennamen wie Anaïs Anaïs, Gloria, LouLou
oder biblische Namen wie Noa für ihre Parfümkollektion. Parfümna-
men spielen auch auf Mythen an: Ange ou Démon, Angel, Eden, be-
yond Paradise.
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Blumennamen sind auch beliebt für Parfüms: Flower, Euphoria
Blossom, Joli Bouquet, Narcisse, Sunflowers, Flowerbomb, Stella ab-
solute Rose. Der süße Duft dieser Blumen liegt förmlich in der Luft.
Der geheimnisvolle Wert von Juwelen und Edelsteinen Crystal, Brit
gold, Diamonds, Omnia Améthyste überträgt sich auf das Parfüm.
Städte (z. B. City glam), von denen ein gewisser Zauber ausgeht,
eignen sich vorbildlich für Namen von Parfüms. Auf diese Weise wird
die Aura dieser wunderschönen Städte auf das Parfüm übertragen: Pa-
ris, Love in Paris, Roma. Während bei den ersten beiden die Roman-
tik, die diese Städte vermitteln, im Vordergrund steht, kommt bei dem
Parfüm Byzance das Geschichtsträchtige und das Mysteriöse aus Tau-
send und einer Nacht zum Vorschein. Es ist auch zu beobachten, dass
emblematische Viertel oder Straßen dieser Städte als Parfümnamen
gewählt werden: rive gauche, Champs Elysées, 24, Faubourg, 5th Ave-
nue. Buchstabenkombinationen und Ziffern verleihen dem Parfümna-
men Kürze und Prägnanz: O de Lancôme, XY, DKNY, First, N.5, N.19,
The One, 212, After 5, premier jour. Einige Parfümnamen spielen auf
das pure und fröhliche Leben an: Dolce Vita (der gleichnamige Kino-
film könnte als Namensvorbild gedient haben), fuel for life. Jahreszei-
ten, die Optimismus und Lebensfreude vermitteln, wie Touch of
Spring, Eau d’Été, oder Tageszeiten, die besonders geheimnisvoll sind
(midnight Poison), dienen als Grundlage für die Namensgebung. Par-
fümnamen, die direkt auf die Weiblichkeit abzielen und an die Weib-
lichkeit der Trägerinnen appellieren, sind: Aquawoman, Diva, Femme,
Elle, Now Women. Aber auch an weibliche Züge wird appelliert: All-
ure. Von einem intensivierenden Adjektiv begleitet wird der Ausdruck
an Weiblichkeit noch verstärkt: Individuelle Femme, Elle intense. Par-
füms, die speziell an junge Frauen gerichtet sind, bekommen oft die
Anrede der jungen Frau: Miss Dior, Coco Mademoiselle. Einige Par-
fümnamen infantilisieren jedoch in gewisser Weise die Frau: Baby
Rose Jeans, Rock Princess, und degradieren sie sogar zur Puppe: Baby
Doll, Dolly Girl.
Viele Parfüms erhalten Appellativa, die aus assoziativen Substanti-
ven bestehen und die durch ihren hohen emotionalen Gehalt eine inne-
re Erlebniswelt eröffnen. Begriffe, die Frauen zum Träumen bringen,
sind: Miracle, Mystère Rochas, Chance, Creation, Pleasures, Poème,
Liberté, Eternity, Truth, L’Air du Temps. Sehr beliebt sind Begriffe,
die mit Gefühlen, Romantik und Liebe in engem Zusammenhang ste-
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hen: Amor Amor, Sentiment, Euphoria, Magnetism, Romance, Attrac-
tion, Prada Tendre, Promesse, Désir femme, Tender Touch. Aber auch
die negativen Gefühle, die bei der Eroberung der Gunst eines Mannes
mitspielen, werden auf die Parfümnamen übertragen: Addict, Envy,
Opium, Obsession, Poison, Contradiction, Hypnôse.
Adjektive, die allgemein eine beschreibende Funktion besitzen,
werden zur Grundlage für die Kreation des Produktnamens. So impli-
ziert der Parfümname das Schöne, Unschuldige und Magische: Beau-
tiful, Angel innocent, Magnifique, Fragile, Glamourous, l’Instant Ma-
gique, Eau Belle, Innocent, Pretty. Aber auch Adjektive, die eine eroti-
sche Komponente besitzen, finden Verwendung: Boss Intense Shim-
mer, Provocative Woman, Ralph Hot, 212 Sexy. Nur zwei Parfüms ma-
chen die Nacktheit zur Grundlage ihres Parfümnamens: Nu, Youth Am-
ber Nude.
Die Konnotationen der Farben sind ein beliebtes Mittel zur Kreie-
rung eines Parfümnamens. Besonders beliebt sind weiß, blau, rot und
schwarz. Durch die Farben wird der Duft suggeriert. Weiß steht für
Reinheit und Frische, Grundlage des Dufts sind weiße Blumen: White
Elle, Whitelinen, Sensi White Notes. Blau suggeriert Himmel und
Meer: Ralph Lauren Blue Woman, Light Blue, Into the Blue. Rot kon-
notiert Leidenschaft, Verführung: Red Delicious, Deep Red Woman.
Schwarz steht als Metapher der Nacht, und damit wird das Geheimnis-
volle evoziert: Magie Noir, Black XS for her.
Adverbien intensivieren die Hauptaussage des Substantivs oder
des Adjektivs: Miracle forever, Very Irresistible. Der Parfümname
kann aus einem kurzen Satz bestehen wie j’adore oder aus einem Im-
perativ wie Be21. Aber auch ein Wortspiel ist möglich: I Loewe You.
Trotz der traditionellen französischen Vorherrschaft in der Parfüm-
industrie überwiegen die englischen Parfümnamen vor den französi-
schen, wenn auch der Unterschied sich in wenigen Prozentpunkten
zeigt. So sind 37% aller Parfümnamen auf Englisch, 32,5% auf Fran-
zösisch und 2,5% auf Italienisch. In einigen Parfümnamen findet sich
eine Kombination aus dem Englischen und einer anderen Sprache, wie
Französisch oder Italienisch: Dune Sun, Flower by Kenzo Eau d’Été,
Love Fills L’Air du Temps, City Glam Lui, Sensi White Notes. Der
Name Emporio Armani White Elle enthält ein italienisches, englisches
und französisches Sprachelement. Bei dem Parfüm Amor Amor Sun-
shine, Amor Amor Eau Fraîche findet sich die Kombination Spanisch
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und Englisch. Einige Parfümnamen sind so gewählt, dass sie im Engli-
schen und Französischen orthographisch gleich sind, lediglich ihre
Aussprache variiert: Opium, Poison, Chance, Chic, Eden, Inspiration.
4.2.2. Produktnamen von Kosmetikartikeln
Die globalisierte Schönheitsidustrie verspricht „forever young” durch
den Gebrauch von hochtechnologisierten Kosmetikprodukten, die auf
Gesicht, Augen und Lippen aufzutragen sind. Mit vielversprechenden
Wunder-Wirkstoffen, wie Hyaluronsäure Retinol, Q 10 oder Collagen,
die sich in Tages- und Nachtcremes, Anti-Aging-Pflege und anderen
Produkten finden, wird aufgehalten, wovor die Frauen am meisten
Angst haben, das Altern, das Dahinwelken als begehrenswerte Frau.
Eine Frau, die als nicht mehr ganz jung gilt, ist in unserer heutigen
Gesellschaft, wo die Jugend ein Element des Erfolgs darstellt, zum
Tabu geworden. Die Werbung verspricht, dass mit dem Konsum dieser
teuren Produkte das jugendliche Aussehen beibehalten oder wiederer-
langt werden kann. Dieses Versprechen der ewigen Jugend wird durch
Namen ausgedrückt, die dem Produkt Glaubwürdigkeit für dieses küh-
ne Unterfangen verleihen.
Aus dem Corpus von insgesamt 315 Produktnamen4 von Kosme-
tikartikeln entsprechen 210 der pflegenden Kosmetik, hier wurden
Reinigungsprodukte, Tagespflege, Nachtpflege, 24h-Pflege, Anti-
Aging-Pflege, Augenpflege und Lippenpflege aufgenommen, und 105
Produktnamen der dekorativen Kosmetik, die den Teint (Make-up),
die Augen (Wimperntusche und Lidschatten) und die Lippen (Lippen-
stift) unterstreichen.
Im Allgemeinen kann gesagt werden, dass die Produktnamen für
Kosmetikartikel länger sind (meist aus mehr als zwei Wörtern beste-
hend) und spezifische Informationen über den Gebrauch und/oder das
Ergebnis des Produkts enthalten. Jede Kosmetikmarke besitzt mehrere
Linien, die sie mit verschiedenen Pflegearten kombiniert. Welche In-
formationen und/oder welche appellativen Elemente in den Produkt-
namen dargeboten werden, ist Gegenstand der folgenden Ausführun-
gen.
4 Es wurden nur die Produknamen folgender Kosmetikmarken ausgewählt: Bio-
therm, Chanel, Clarins, Clinique, Estée Lauder, Guerlain, Lancôme, Helena Rubin-
stein, Elizabeth Arden, Lancaster, Sisley und Yves Saint Laurent.
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Morphologisch betrachtet, finden sich zahlreiche Präfixe oder prä-
fix-ähnliche Elemente, die als Grundlage für den Produktnamen die-
nen. Das produktivste Präfixoid ist hydra-: Hydramax+, HydrAction,
Hydrazen, Hydro Urgency, Hydra Genius, Hydra Complete; gefolgt
von der Apokope nutri-: Nutrix Royal Intense, Re-Nutriv. Auch das
Präfixoid bio- ist beliebt (Biofirm Lift, Biopur). Die Elemente hydra-
und nutri- drücken die Wirkung des Produkts aus, es spendet Feuch-
tigkeit. Bei dem Produktnamen Resilience Lift Extreme wird auf die
Wirkung der Elastizität verwiesen, die das Produkt der Haut spendet.
Das Präfix multi-: Multi Recharge, Multi-Régénérante, Bienfait Multi-
vital benennt den hohen Grad der Wirkung des Produkts.
Eine Strategie der Namensgebung bei Produktnamen für Kosme-
tikartikel ist der Verweis auf die Wirkstoffe des Produkts: Retinology,
Collagenist, Ceramide, Force C Premium, Orchidée Impériale, Vi-
néfit, Oleo Source. Mit künstlichen Wunder-Wirkstoffen wie Retinol,
Collagen oder natürlichen Wirkstoffen wie Vitamin C, Extrakt der Or-
chidee oder der Trauben soll die Konsumentin beeindruckt werden.
Eine überaus wichtige Komponente für die Feuchtigkeitszufuhr einer
Crème ist Wasser. Einige Namen machen diese Komponente zu ihrem
Produktnamen: Aquasource, Super Aqua, Aqua Fusion, Aquamilk. Der
Verweis auf natürliche Edelstoffe findet sich in den Namen Life Pearl
Cellular und Gold Future Eye Reviver. Ob die Kosmetikartikel tat-
sächlich diese Wirkstoffe enthalten oder ob sie lediglich der Appellati-
on dienen, kann nicht mit Sicherheit bestätigt werden. Manche Namen
klingen nach Hightech: Millenium, Prodigy, Expressionist, Génifique,
Platineum; oder sie sind einfach erfunden: Resurfance, Sublimage.
Der Produktname enthält in vielen Fällen den Effekt, den das Pro-
dukt hervorruft. Sehr häufig wird ein Zustand impliziert, der nicht sehr
erfreulich ist. Der Produktname drückt aus, dass dieser negative Zu-
stand, nämlich die Faltenbildung, behoben oder ausgeglichen wird. So
werden einige Namen mit dem Wort repair gebildet: Rides Repair,
Skin Life Repair, repairwear lift, Advanced Night Repair. Aber auch
durch andere Namen, die zum Wortfeld „repair” gehören, wird auf die
Lösung des negativen Zustands verwiesen: Reversible, Rénergie, Ul-
tra Correction, continuous rescue, Rectifiance. Das radikale Aufhalten
des negativen Zustandes wird auch im Produktnamen ausgedrückt.
Dies geschieht durch das Wort „stop”: Advanced Stop Signs Eye
SPF15. Aber auch das Gegenteil wird mit „stop” ausgedrückt, das
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Produkt wird nie aufhören, den positiven Zustand beizubehalten:
Aquasource Non Stop, Suractif Non Stop Lifting.
Es werden im Produktnamen auch Versprechen abgegeben, die die
Anwendung des Produkts mit sich bringt: Beauté initiale, Pureté idéa-
le, turnaround. Auf die Geschwindigkeit, in der sich der weniger er-
freuliche Zustand in einen erstrebenswerten verwandelt, wird auch
hingewiesen: Overnight success, Éclat Express, Hydra Flash Intensive
Visage. Um die Glaubwürdigkeit zu erhöhen, wird auch auf den Ex-
perten verwiesen. In diesem Fall präsentiert sich das Produkt als Ex-
perte: Contour Expert.
Nur in einzelnen Fällen wird in der Anti-Aging-Pflege das Wieder-
erlangen der Jugend versprochen, das wäre doch zu unglaubwürdig:
youth surge. Auch auf das Alter oder auf Falten wird im Produktna-
men kaum hingewiesen (Age Fitness, Wrinkle Lab). Das wäre unter
Marketing Aspekten unvorteilhaft, denn diese Spuren wollen die Käu-
ferinnen ja gerade verwischen. Vereinzelt wird auf die asiatische Phi-
losophie im Produktnamen verwiesen: Hydrazen. Die Konnotation des
Reinen und Makellosen der weißen Farbe wird bei dem Namen White
Lucency auf das Produkt übertragen.
Einige Produktnamen bestehen aus Substantiven mit aufwertender
Bedeutung: Hydra Genius, Perfectionist, Idealist, Suractif Excellence,
Précision. In einem Fall greift der Produktname auf eine Metapher zu-
rück (Secret de Pureté). Sehr beliebt sind Produktnamen, die ein hoch-
wertendes Adjektiv enthalten. Die häufigsten sind:
extreme: Confort Extreme, Resilience Lift Extreme
high: High Resolution, Capture Totale High Definition
intense: Primordiale Intense, Rénergie Intense Lift, Rectifiance 
Intense Crème Jour
intensive: Hydra Flash Intensive Visage
perfect: Future Perfect Crème, Ceramide Plump Perfect
pure: Pure Focus Fluide Hydratante
super: Aquasource Superserum, Sérum Super Lift, Super Aqua Eye
total: Capture Total Crème, Total Double Serum
ultimate: Re-Nutriv Ultimate Lift Serum
Die Sprachen dieser Industrie sind überwiegend das Englische und das
Französische. Normalerweise entscheiden sich französische Kosme-
tikfirmen für Produktnamen auf Französisch und amerikanische für
Produktnamen auf Englisch. Es gibt nur wenige Ausnahmen, und dies
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ist zugunsten des Englischen. Auf der Verpackung jedes Kosmetikpro-
duktes findet sich der Produktname sowohl auf Englisch als auch auf
Französisch. Welche Sprache zuerst erscheint, hängt von der ursprüng-
lichen Namensgebung ab.
Die dekorative Kosmetik besitzt vorrangig eine verschönernde
Funktion. Mit den Produkten soll die Haut ebenmäßiger erscheinen,
der Blick und der Glanz in den Augen sollen intensiviert werden oder
die Lippen verführerischer hervortreten. Alles, damit das Gesicht der
Frau im Gesamtbild attraktiver und begehrenswerter erscheint.
Versprochen wird bei den Make-ups Brillance, Transparence de
Teint Illuminateur, Effet Lumière les Brunes oder superlativische Attri-
bute wie Spectacular, Perfect Touch oder sogar ein Lifting der beson-
deren Klasse in Master Lifting Foundation. Auch die Dauer des
Make-ups wird in dem Produktnamen erwähnt, so in Double Wear,
Long Wear, um damit die Wirksamkeit des Produkts zu unterstreichen.
Oft ist die Wirkung des Produkts übernatürlich, und wie aus Magie be-
sitzt die Frau einen perfekten Teint, denn das Produkt ist ein Magic
Concealer.
Mittels einer Metapher Fleur de Teint wirkt der Produktname an-
sprechender und reizvoller. Die Farbe findet kaum Beachtung bei den
Produktnamen, da nur einer im Korpus gefunden wurde. Hier erlangt
der Name in Verbindung mit einem hochwertenden Substantiv einen
appellativen Charakter: Pastel Teint Eclat Abricote.
Die Augen sind der Spiegel der Seele, und deswegen müssen sie
im Gesicht besonders ausdrucksvoll erscheinen (High Definition, High
Impact oder sogar als Lash Queen). Lancôme verleiht den Wimperntu-
schen einen Hightech Touch: Amplicils, Definicils, Flextencils, Mag-
nificils. Die Wirkung der Wimperntuschen kommt in den Namen Volu-
me Shock Mascara, Mascara Volume, Double Extension zum Aus-
druck. Aber eine Wimperntusche muss andere Werte wie Illusionen
und Exklusivität vermitteln: Illusionist, Inimitable. Die Produktnamen
für Lidschatten besitzen einen Hauch Träumerei, indem sie auf eine
Frucht oder auf Blumen verweisen: Coromandels, Ombres Bota-
niques; oder auf Orte, von denen Romantik ausgeht: Signes d’Orient,
Palette Sicilia. Bei der Marke Helena Rubinstein liegt der Fall klar,
was der Lidschatten vermitteln soll, nämlich Augen, wie man sie sich
wünscht: Wanted Eyes. Das Gleiche geschieht mit den Lippenstiften:
Wanted Shine, Wanted Rouge.
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Die Produktnamen für Lippenstifte sind verspielt und frech: Di-
vinora KissKiss Gloss, Juicy Tubes. Auch die romantische Komponen-
te wird betont: Divinora Cupidon, Potion of Love. Bei den meisten
Produktnamen jedoch steht die Farbe allgemein im Vordergrund: Co-
lor Fever, Pure Color Lipstick; oder die Farbe Rot als Symbol der Lei-
denschaft: Le Rouge Absolu, Rouge Allure.
Bei den meisten Produktnamen für die dekorative Kosmetik kann
man ableiten, um welche Produktart es sich handelt. Bei der Marke
Dior dagegen wird der Markenname morphologisch variiert, aber es
ist nicht zu erkennen, um welches Produkt es sich handelt: Diorglam,
Diorshow, Diorissime.
5. Schlussbemerkungen
Unzählig sind die Möglichkeiten der Kombinationen für die Namens-
gebung und Kreation von Marken- und Produktnamen des florieren-
den Schönheitssektors. Es wurden die beliebtesten Strategien nach
Auswertung eines umfangreichen Korpus diskutiert. Dabei ist festge-
stellt worden, dass die Marken- und Produktbenennung im linguisti-
schen Sinne nicht sehr gewagt ist. Es wird viel mehr auf Zusatzwerte
wie Verführung bei den Parfümnamen und jugendliches Aussehen bei
den Kosmetiknamen, die mit der Marke/dem Produkt erworben wer-
den, abgezielt. Auch von der nationalen Identität der Marken und den
Sprachen der Produktnamen, Französisch oder Englisch, geht eine
reizvolle Ausstrahlung aus.
Der Produkt- und Markendiskurs der Glamour-Industrie vermittelt
homogene Lebensstilexpressionen, bei denen Schönheit ein Wunsch
ist, den transkulturell determinierte Zielgruppen teilen, und damit die
Bereitschaft zum Konsum der gleichen Produkte. Damit spiegeln sich
nicht zuletzt die sozialen Tendenzen wider, die in der globalen Gesell-
schaft Einzug gehalten haben.
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Summary: >>>englischer Titel<<<<<<<<
The glamour industry (luxury brands for cosmetics and fragrances), as almost
no other economic sector, is an integral part of the globalization. Only a few
huge enterprises, as L’Oréal, LVMH or Estée Lauder, hold the most competitive
global brands of the beauty industry. Supported by gradually standardized
consuming patterns and globally oriented lifestyles, many luxury brands are
embedded into a standardized marketing communication. A beauty cannon for
women, and also for men, is disseminated achieving worldwide acceptance. A
symbolic brand world is built up, in which the brand is awarded a personality
and an identity. The branding discourse is based on sex-appeal and eroticism in
the advertising for fragrances and the promise of eternal youth in the
advertising for cosmetic articles. Cinema celebrities, whose aura and glamour
should be transferred to the brand and the product (e.g. the campaign of Calvin
Klein with Eva Mendes or Dior with Sharon Stone) serve the purpose as
testimonials. The linguistic analysis is based on the multiple strategies in
naming brands and products in the economic sector of beauty.
Résumé: >>>>>>>französischer Titel<<<<<<<
L’industrie du glamour (marques de luxe pour produits de cosmétiques et pour
parfums), l’un des secteurs économiques les plus importants, constitue une
partie intégrante de la globalisation. Peu d’entreprises conglomérées comme
L’Oréal, LVMH ou Estée Lauder réunissent les marques les plus prestigieuses
de cette industrie. Les nombreuses marques de luxe se propagent dans plusieurs
pays à travers une communication publicitaire standardisée grâce à des modèles
de consommation unificateurs et à des styles de vie globalisés. On diffuse un
canon de beauté féminine, récemment aussi masculine, qui est mondialement
suivi et accepté d’une façon presque inconditionnelle. Généralement, les médias
et les revues féminines (les masculines aussi), spécialement ceux possédant un
même format dans plusieurs pays, sont de grands alliés pour les propos
publicitaires standardisés de ces marques.
On construit un monde symbolique autour de la marque qui acquiert une
personnalité et une identité propre. Pour les parfums, le Branding se nourrit
grâce au sex-appeal et à l’érotisme, et aussi grâce aux promesses d’éternelle
jeunesse moyennant des produits technologiquement novateurs pour les
cosmétiques. Les stars du cinéma dont la finalité est de transmettre à la marque
et au produit le style de vie qui les caractérise prêtent leur image comme
témoin. En guise d’exemple nous citons les dernières campagnes publicitaires
d‘Eva Mendes pour les parfums Clavin Klein ou de Sharon Stone pour Dior…).
Grâce à la marque du produit l’industrie du glamour a réussit à attribuer une
valeur et une personnalité à de simples objets.
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xx
Zusammenfassung: Marken- und Produktnamen der Glamour-Industrie 
im sozio-ökonomischen Diskurs
Die Glamour-Industrie (Luxusmarken der Kosmetik- und Parfümindustrie) ist
wie kaum ein anderer Wirtschaftszweig ganz der Globalisierung unterworfen.
Wenige riesige unternehmerische Konzerne, wie L’Oréal, LVMH oder Estée
Lauder, vereinen in sich die weltstärksten Marken dieser Industrie. Gestützt
durch graduell vereinheitlichende Konsummodelle und globalisiert ausgerichte-
te Lifestyle-Einstellungen sind die zahlreichen Luxusmarken in eine standardi-
sierte Marketingkommunikation eingebettet. Propagiert wird ein Schönheitska-
non für Frauen, aber in jüngster Zeit auch für Männer, der länderübergreifend
seine Akzeptanz findet. Aufgebaut wird eine symbolische Markenwelt, in der
der Marke eine Persönlichkeit und eine Identität verliehen werden. Das Bran-
ding stützt sich auf Sex-appeal und Erotik in der Parfümwerbung und das heil-
volle Versprechen der ewigen Jugend durch innovative Hightech Produkte in
der Kosmetikwerbung. Als Vorbildmodelle fungieren die Celebrities der Kino-
welt, deren Aura auf diese Weise auf die Marke und auf das Produkt abfärben
soll (siehe die jüngste Werbekampagne von Eva Mendes für Calvin Klein oder
Sharon Stone für Dior, etc.). Untersucht werden die vielfältigen Strategien in
der Namensgebung für die Marken- und Produktnamen des Wirtschaftssektors
der Schönheit.
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